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YENI ILETiSiM TEKNOLOJIiLERINiN REKLAM UZERINE ETKIiLERI"
Vesile Cakir™

OZET

Sanayi Devrimi/Toplumu evresinden sonra bugiin insanligin girdigi doneme Enformasyon Devri-
mi/Toplumu denilmektedir. I¢inde yasadigimiz ¢agi sekillendiren sey ise yeni iletisim teknolojileri-
dir. Yeni iletisim teknolojileri de multimedya, etkilesimli TV ve internet gibi yeni medyalar: yarat-
mustir. 1990’°larin basindan itibaren internet, bilgisayar ve ¢oklu ortam uygulamalarini iceren bir
tammda kullanilan yeni medyalar kendini kanitlama miicadelesine girmistir. Her yeni medya rek-
lamcilara kendi degerini ispatlamak zorunda kalmistir. Ozellikle internet, reklamcilik alaninda,
ticari web sayfalarinin giindeme gelmesinin de etkisiyle kisa siirede basili medya ve TV reklamla-
riyla yarigabilecek diizeye gelmistir. Iste reklamin ve reklamciligin yeni medyalarla birlikte kazan-
digi bu yeni boyut, yeni uygulama bigimleri ve sektoriin durumu bu ¢alismanin asil konusunu o-
lusturmustur.

Anahtar sozciikler: reklam, yeni iletisim teknolojileri

THE IMPACTS OF THE NEW COMMUNICATION TECHNOLOGIES
ON ADVERTISING

ABSTRACT

The current age into which humanity has entered today after the age of industrial revolution phase
is being called “the age of information revolution”. Shaping this age are the new communication
technologies. New communication technologies in turn have created the new media such as
multimedia, interactive TV and Internet. New media which were defined as a term including the
Internet, interactive TV and multimedia applications have entered in to a struggle to prove
themselves by the beginning of the 90’s. Each new medium had to prove its value to the
advertisers. Especially Internet quickly reached a level where it can compete with print media and
TV ads in the advertising market with the help of widespread use of commercial web sites. The
current conditions of the market, together with the new dimension and new applications
advertising gained with the new media are the main subjects of this study.

Keywords: advertising, new communication technologies

Oliver 1998: 95). Mattelart (1991: 8)’a gore rek-
lamin kendisi bir endiistri ve bir kurumdur. Yasa-
nan teknolojik gelismeler multimedya gruplarimi
olusturmakta, mega reklam gruplar1 dogmaktadir.
Reklam sektoriinde halka agilmalar, zincirleme
yogunlagmalar yaganmaktadir.

GIiRIS

Teknoloji kavrami giindelik dilde herhangi
bir alanda bir degisiklik ifade eden teknik
yenilikler olarak tanimlanmaktadir. Nitekim,
Galbraith pratik iglere bilimsel ya da basgka
tirden diizenli bilgilerin uygulanmasi siire-
cini teknoloji olarak tanimlamaktadir (Belek
1999: 36). Bu durumda yeni bir bilgisayar ya
da TV modelinin teknolojik birer yenilik,
teknolojik yeniliklerden etkilenen pratikler-
den birinin de reklamcilik sektdrii oldugu

Bunun yani sira reklam verenlerin ve destekleri-
nin ¢esitliligi, reklam pazarlarinin genislemesi ve
reklamin kapsamina giren ugras alanlarinin art-
mas1 reklamin yalnizca TV ve basin reklamlartyla
ugragan bir sektor olma ozelligini yitirmesine
neden olmaktadir. Yeni hizmetlerin ve yeni med-

goriilmektedir. Artik reklamciligin biiyiik bir
degisimin esiginde oldugu hissedilmektedir.

Bu degisimin nedeninin, medya ve pazarla-
manin boliinmesine yol agan yeni teknoloji-
lerin ortaya ¢ikmast ve tiiketicilerin gii¢len-
mesi oldugu diisiiniilmektedir (Rust ve

yalarin olugmasi uzmanlarin ugraglarini arttir-
maktadir.

Kisacasi reklamciligin hem goériiniimii hem 6zi
degismektedir. Artik etkilesimli ve multimedya
gibi yeni bir medya ag1 etrafinda gelisen yepyeni
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bir iletisim ortaminda yapilan reklamcilik,
gelencksel kitle iletisim  reklamciliginin
yerini almaktadir. Sonug {retici-tiiketici
etkilesiminde yeni bir cagdir. Teknolojik
yeniligin hizindan 6tiirli, bunun yol agtig1
yeni medya reklamciligi modelinin, kitle
iletisim reklamciligindan daha hizli 6nem
kazanacagi beklenmektedir. Konuyla ilgile-
nen reklamecilik meslegi mensuplari, akade-
misyenlerin bir kismi, bazi yazarlar 21. yiiz-
y1l pazarlamaciligi ve reklamciliginin yeni
modelinin 2010'da hakim olacag: iddiasin-
dadirlar (Rust ve Oliver 1998: 95).

I. ILETiSIM TEKNOLOJILERINDEKI
GELISMELER VE YENi MEDYALAR

1990'larin basinda, diinyamiz uygarlik tari-
hinde benzeri goriilmemis bir teknolojik
yenilenme donemine girmistir. iletisim sek-
toriinde biiylik bir doniisiim siirecinin bas-
lamasinin altinda yatan en 6nemli faktorler-
den birisi, 1970’1i yillarin basindan itibaren
yasanan; Ozellikle de bilgisayarlarin teleko-
miinikasyon teknolojilerinin iletisim aragla-
rinin  yapisinda OSnemli doniisiimlere yol
acmastyla belirginlesen teknolojik sigrama
olgusudur. Bu donemden baglayarak bilgisa-
yarlarin diger iletisim araglarinin yapisina
girmesi ve desteklemesi "yeni iletisim tek-
nolojileri"ni ortaya ¢ikarmistir.

“Yeni iletisim teknolojileri, hem kullanicilar
arasindaki hem de kullanicilar ile enformas-
yon arasindaki karsilikli iletisimi, i¢lerinde
bulunan mikro-igslemcilerle saglayan ve
gelistiren iletisim araglaridir” ve yeni ileti-
sim teknolojilerinin su ii¢ 6zelligi son derece
onemlidir (Geray 1994: 7-8):

- Karsihkli etkilesim: Iletisim siirecinde
zekanm katildig1 karsilikli etkilesimin varlig
gereklidir. Bu geleneksel basili ve elektronik
kitle iletisim araglarindaki tek yonlii isleyisi
degistirmektedir.

- Kitlesizlestirme (demassification): Biiyiik
bir kullanici grubu iginde her biriyle 6zel
mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak
kadar kitlesizlestirici olabilir. Kitlesizlestir-
me genel olarak, kitle iletisim sisteminin
kontroliiniin mesaj yapicidan iletisim araci
tiiketicisine dogru kaymasi1 demektir.

- Eszamansiz (asenkron) olabilme: Yeni iletisim
teknolojileri birey i¢in uygun bir zamanda mesaj
gonderme veya alma yeteneklerine sahiptirler.
Bunun somut bir drnegi olarak, elektronik posta
kutusu gosterilebilir. Bu sistemde gonderilen
mesajlar, alicinin almak istedigi zaman g¢ekil-
mektedir. Eszamansizlik, bir iletigim sisteminde
kontroliin kaynaktan alictya dogru kaymasinin
boyutlarindan biridir. Kisi mesaji kendisi i¢in en
uygun zamanda almay1 belirleyebilir.

Yeni medyalarin bir kismi eskilerin iistiine insa
edilmisken bazilari, Ozellikle internet tiimiiyle
yeni bir medyadir. Bu medyalarin ortaya ¢ikmasi
icin bir dizi bulusun gergeklesmesi gerekmistir.
Yeni medyalarin her birinin temelinde asagida
sayilan teknik gelismelerin biri veya birkag1 bu-
lunmaktadir. Bu teknik altyapr gelismeleri soyle
siralanabilir (Erkan 1999: 79, Ozcaglayan 1998:
94, Ertem 1996: 95, Balle ve Eymery 1991: 35,
Ozaygen 1998: 34, Goktepeli 1995: 93): Mikro
elektronikteki geligsmeler, sayisal sistemin bulun-
masi, teledagitim, uydu teknolojisinin kullanilma-
s1, biitlinlestirilmis hizmetler sayisal sebekesinin
(integrated services digital network) bulunmasi.

A. ILETiSiM TEKNOLOJILERINDEKI
GELiSMELERIN YARATTIGI YENi
MEDYALAR VE BUMEDYALARDA
REKLAM

1. Dijital Televizyon Yaymncihigl, Etkilesimli
Televizyon ve Reklam

Televizyon bugiin yeni bir sekle biiriinmek iizere-
dir. Onceleri yer yayinciligi ile baslayan televiz-
yon yaym uydularla devam etmistir. Kablolu
yayincilik ise televizyonun yeni bir medyaya
doniismesine yardimct olan faktdrlerden biridir.
Diger bir faktor ise analog yaymdan sayisal yayi-
na gegistir.

Dijital televizyon yayincilikta yeni bir metottur.
Dijital televizyon hizmetleri mevcut havai anten-
le, kablo-TV iizerinden, bir ¢anak antenle uydu-
dan alinabilir (Besirli ve ark. 2000: 9). Analog
yayinin tamamiyla terk edilmesi planlanmaktadir.
Fakat dijital yayinciligin yayginlagsmasi igin za-
mana ihtiyag vardir.

Dijital yayincilik teknolojisi kendi yapisinin dogal

bir geregi olarak, etkilesimliligi ve karsilikli veri
iletimini getirmektedir. Dijital TV yaymncilig1
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bdylece evlerimizdeki televizyonu “aptal
kutusu” olmaktan ¢ikarip, her yoniiyle izle-
yici etkinligi i¢ine aktif bicimde katan bir
etkilesim ortami yaratmaktadir (Durmaz
1999a: 6).

Etkilesimli TV yayinciliginin, en ist diize-
yinde, reklam programlar1 senaryosundan,
¢ekimine, kurgusuna, yayinina kadar, dzel
olarak hazirlanmaktadir. Hedef kitlesi ve bu
kitleden gelebilecek, her tiirlii yansima (so-
ru, istek, detay bilgisi) diisiiniilerek, hazirla-
nan programlar ayrica farkl iletisim kanalla-
rina, erisim olanaklarma gore de diizenlen-
mektedir. Bu teknikte reklami yapilacak
iiriiniin, gorsel igitsel tanitimi, tekst, grafik,
canli gorintii kullanilarak yapilmakta, i-
riinle ilgili her tiirld, fiyat renk ve dlgiit bil-
gileri, detaylandirilmakta ve en son kademe-
de ise iiriiniin satis1 i¢in ddeme, satin alma
bilgileri yiiklenerek, izleyicinin iiriinii, anin-
da satin alabilmesi miimkiin olmaktadir
(Durmaz 1999b: 339).

Tomkins (1994: 28), bu karsilikli etkilesimli
donemin ilk zamanlarinda tipik bir evden
aligveris kanaliin miisterilerine farkli mallar
satan diikkanlarm bulundugu elektronik bir
aligveris merkezine girme olanagi saglaya-
cagini, miisterilerin girmek istedikleri diik-
kan1 segebilecegini; kendilerini ilgilendiren
bolimii  belirleyerek; bakmak istedikleri
mallarin oldugu tarafa yonelebilecegini ve
iirtinle ilgili olarak almak istedikleri bilgiyi
edindikten sonra, siparig vermek ig¢in bir
diigmeye dokunabileceklerini Ongérmekte-
dir. Tomkins, bu asamaya erisildikten sonra
¢ok gecmeden sistemin, aligverig aligkanlik-
larina gore kullanicilarin kisisel profillerini
belirleyen, daha gelismis bir diizeye gegebi-
lecegini, Ornegin kullanicilarin  Slgiilerini
hemen &grenecegini ve uygun Oolgiilerde
giysi almalarini saglayacagimi da varsay-
maktadir.

Bu ileri asamada yani tam etkilesimli, rek-
lam, tanitim, satis programi yaymciliginda,
yaym merkezleri giiclii video sunucularla
donatilmis olup, bu sunucularin goriinti
yiiklenmesi, reklam verici sirketlerin istem-
lerinden aninda ya da dnceden yapilmakta-
dir. Reklam veren sirketlerin program iiretim
merkezlerindeki video sunucular yiiksek
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hizli iletim aglar1 ile etkilesim verileri isleme
merkezlerine ve yaym merkezlerine baglanirlar.
Aboneler, izleyiciler, geri doniisiim kanali olarak,
telefon hatlarmi kullanirlar. Ancak izleyicilerin
geri doniigiim bilgileri, “se¢me, atama, arama,
onaylama” gibi olduk¢a diisiik kapasitelidir
(Durmaz 1999b: 340).

Insanlarm televizyon cihazlarindan hem mesaj
alip hem gonderebilecekleri bir etkilesimli tele-
vizyonun bir gelecegi olup olmayacag: tartigmasi
hala siirerken, yerinde satig yapan sebekeler onu
kullanmaya baglamislardir. Reklam verenler kab-
lolu sirketlerinin ikinci kazan¢ kapisini olustur-
maya baglamislardir bile. Bugiin ABD’de 6zel-
likle kiigiik yerel kablolu sistemleri havadan
yayin yapan televizyonlarin reklam gelirlerine goz
koymus durumdadir (Vivian 1997: 207).

2. Multimedya ve Reklam

Geligmis bir iletisim sistemi tek yonlii-dogrusal
degildir, en azindan ¢ift yonlii gériismeyi kapsar.
Bilgisayar denetimli nakil sitemlerinin birlestigi
farkli ortam (media) tiirlerinde gergeklesen ileti-
sim, multimedya (¢ok ortamli-cogul ortamli) ola-
rak adlandirilmaktadir (Ozgaglayan 1998: 148).

Multimedyanin kendine 6zgii yani, etkilesimliligi;
yani seyirci i¢in, programin cereyanina miidahale
olanag1 bulunmasidir (Vasseur 1992: 21).

Multimedya hizmetleri, hem ekonomik, hem de
toplumsal etkileri bakimindan tagidiklart potansi-
yel nedeniyle, bu kavram iizerindeki giincel ilgi-
nin odagmi olusturmaktadir. Bilgi sanayiinin
enerjisini yogunlastirdigi multimedya hizmetleri-
nin baslcalar;; eglence hizmetleri (1smarlama
video, etkilesimli video, teleoyunlar, vb.), tele-
pazarlama, tele-aligveris, tele-6gretim, tele-saglik,
videofon (goriintiilii telefon), video-konferans,
bilgisayar destekli tasarim, bilgisayar destekli
tiretim, bilgisayar destekli mithendislik, bilgisayar
destekli ortak ¢alisma, tele-caligma ve elektronik
yaymcilik seklinde siralanabilir  (Ozgaglayan
1998: 146).

3. internet ve Reklam
Internet, birbirine bagli ticari ve ticari olmayan

daginik bilgisayar aglari toplulugudur. Interneti
olusturan aglar, birbirlerine telekomiinikasyon
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hatlartyla ve standart iletisim kurallart (pro-
tokoller) kullanarak baglanir (Gates 1999:
108).

Internet adi verilen sistemin atast 1969'da
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Ba-
kanlhigi'nin herhangi bir niikleer saldiriya
karst dayanikli, merkezi olmayan bir bilgi-
sayar ag1 kurma caligmalart sonucu dog-
mustur. Bu ¢aligmalarin sonucunda ilk de-
neysel bilgisayar ag1, 1975'te ARPANET adi
altinda isletime gecmistir (Goktepeli 1994:
30). ARPANET ag1 1990 yilinda internet
adin1 alarak "en geliskin sivil ag" tanimla-
mastyla kullanima sunulmustur. Kullanil-
makta olan internet agmin tarihi, bu gerge-
vede 1969 yilina kadar geri gotiirtilebilir.

Internet sayesinde ¢ok yakin bir gelecekte
biitiin medya tek bir medyum iizerinde top-
lanacaktir. Bir bagka deyisle televizyon,
gazete, dergi, data aligverisi, telefon, goriin-
tiilii telefon, faks gibi haberlesme ve teleko-
miinikasyon ortamlarinin hepsini internet
iizerinden ulagilabilecektir. Bunu saglamak
icin de mevcut telefon ve telekomiinikasyon
aglar1 hizla fiber optik kablolarla degistiril-
mektedir (Atakan 2000: 19).

Internetin kullaniciya cazip gelen ozellikle-
rinin basinda etkilesimliligi, bilgiye erigim
hizi, bilginin gesitliligi gelmektedir.

Agin gelismesi, ucuzlamasi ve her kdseden
ulagilabilir hale gelmesi, internet {izerindeki
tiim islemleri oldugu gibi on-line reklameili-
g1 da gelistirmistir. Internet reklamcilig1 90"l
yillarin basinda Web teknolojisinin gelisme-
si ile baglamistir (Giiler 1999: 64). Artan
kullanici sayisina da paralel olarak internet
reklamciliginda da bir patlama yasanmustir.
Biiyiik yayinevleri ve internet yatirimcilari
bu mecranin daha profesyonel sekilde kulla-
nilabilmesi amaciyla ¢esitli arayislar igine
girmisler ve web sayfalarini birincil bilgile-
rin diginda ek mesajlara da yer verebilecek
ortamlar olarak gdrmeye baslamiglardir.
Boylece ortaya ¢ok cesitli baska sayfalara
baglanti imkanlar1 da sunan web sayfalar
cikmistir (Giilener 1999: 94).

Internet reklamcihiginda ilk adim, 1994 yi-
linda ilk internet reklaminin satilmasiyla ve

ilk ticari arayiizlii internet programi olan Netscape
Navigator'm ilk siirlimiiniin kullanilmasiyla atil-
mustir. Internetin ¢agimizin diger 6nemli medya-
lar1 olan radyo, televizyon ve kablolu televizyona
gore yayilma oran1 daha hizli gelismistir. Internet
yalnizca bes yil gibi kisa bir siire iginde yaklasik
50 milyonluk bir kullanict kitlesini esir almay1
basarirken, bu rakamlara ulasabilmek televizyon
icin 13, radyo i¢in ise 38 yil slirmiistiir (Sener
1999: 82).

Internet reklamciliginin bu kadar hizli yayginlas-
masinin baglica nedenleri, web sayfalarindaki
icerigin zenginlesmesi, eglenceye yonelik gelis-
meler, web sayfalarinin diger medyalarla (dergi,
radyo, vs.) olan etkilesimin artmasi ve birgok
sanal markanin ortaya ¢ikisidir. Firma kimligini
tanitmak, sirket bilgilerini ulasilabilir kilmak,
kullaniciya en uygun hizmeti sunabilmek, kitlesel
ilgiyi arttirmak, satis yapmak, zaman kisitlamasini
ortadan kaldirmak, ses, resim, film gibi bilgileri
sunmak, demografik bilgileri aninda giincelleye-
bilmek, kullanicilardan gelen sorularin cevaplarimi
verebilmek, satis elemanlariyla siirekli baglanti
igerisinde olmak, uluslararas1 marketlere acilabil-
mek, 24 saat hizmet sunabilmek, degisen bilgileri
aninda giincelleyebilmek, kullanicilardan gelen
tepkileri toplamak, pazar test etmek, medyaya,
geng ve Ozellesmis pazarlara ulasabilmek, bolge-
sel pazarlara hizmet sunmak, sirketlerin, internet
reklamciligini tercih etmelerinin baglica nedenleri
arasinda yer almaktadir (Sener 1999: 97).

Internet, imaj olusturmasi, ekonomik olmasi, tiim
diinyada 24 saat izlenmesi, dogrudan hedef kitle-
ye ulagmasi ve ulagilan hedef kitlenin 6l¢iilebil-
mesi nedeniyle, giiniimiiziin en etkili reklam mec-
ras1 olma yolundadir. Sirketler web sayfalariyla
internet diinyasina acilabilmekte, iiriin ve hiz-
metlerin tanitim ve satigini, internet {izerinden
biitlin diinyaya yapabilmektedirler (Siinger ve
Budanlioglu 1999: 52).

Ancak internet reklamlarmin istenilen etkiyi ya-
ratabilmesi bazi sartlarin yerine getirilmesine bag-
lidir. Bilgi akisinin ¢ok hizli gergeklestigi internet
ortaminda, reklamlarin okuyucu dikkatini siiratle
cekebilmesi, renk, tipografi gibi grafik elemanla-
rinin, yaratict fikirlerin  kullanilmasi, mesajin
hedef kitleye uyusmasina dzen gdstermek, siste-
matik bir anlatim izlemek, kullaniciyr reklam
akisia katmak, internet reklamlarini dikkat ¢ekici

171



Selguk Iletisim, 3, 2, 2004

ve etkili bir hale getirebilmek i¢in gereken
baslica ozellikler olarak sayilmaktadir (Se-
ner 1999: 98).

a. Internette Reklam Uygulamalar:
1) Banner Reklamlari

Internet iizerinde yer alan sayisiz site icinde
gerek icerik gerekse de islevi agisindan bazi
sitelerin daha ¢ok ziyaret edildikleri goriil-
mektedir. Ornegin, bilgi veren siteler, arama
motorlari, aligveris yapilan siteler, elektronik
gazeteler, oyun siteleri vb. sik ziyaret edilen
sitelere konan serit veya bant seklindeki
hareketli mesajlar reklami veren siteye bag-
lant1 saglamaktadir. Bu siteyi ziyaret eden
bir kisi banner iizerinde yer alan ve dikkat
¢eken mesaj ya da goriintillerden olusan
sembolii tiklayarak baglantili siteye ulasa-
bilmektedir (Kirgova 1999:132).

Biitiin bu iletisim siireglerinin internet orta-
minda gergeklestirilebilmesi i¢in, bu ortama
has yeni reklam uygulamalar1 gelistirilmek-
tedir. Iste bunlarin en cabuk benimsenmis
olanlarindan bir tanesi “interaktif banner”
(pankart, afis) uygulamasidir (Giilener 1999:
94). Internette ticari web sayfalarinin giin-
deme gelmesiyle birlikte, "banner" olarak
adlandirilan, hareketli veya duragan goriin-
tilerden olusan reklamlar  kullanilmaya
baslanmigtir. Bannerlar gorsel olarak olduk-
¢a kiiclik bir yer kaplamakla birlikte, kisa
zamanda televizyon ve basili reklamlarla
yarigabilecek etkiye sahip olmustur (Sener
1999: 82).

Burada s6z konusu olan, bir ilan formatinda
hazirlanmis ve kullanicinin eylemine bagh
olarak aktif hale gegerek, reklam tasiyicisi
olan sayfa ile reklam verenin sayfasi arasin-
da ilgili baglantty1 kuracak ozellikte prog-
ramlanmig grafik bir objedir. Bu objeler
kargimiza, afig veya diigme (button) seklinde
¢ikabilmektedir (Giilener 1999: 94).

Basli basina bir reklam araci olan internet
sayfalarina eklenen bannerlarmn en 6nemli
amaci, dikkati odaklayarak kullanicilarin
reklamin yonlendirdigi sayfalara baglanma-
larint saglamaktir. Bilgi akiginin ¢ok siiratle
gergeklestigi internet ortaminda reklamlarin
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okuyucunun dikkatini siiratle ¢ekebilmesi, renk,
tipografi gibi grafik elemanlarinin dogru ve etkili
kullanim: ile ¢ok yakindan baglantilidir. Aym
zamanda bu kiigiik reklam g¢ergeveciklerinde
yaratict fikirlerin kullanilmasi, mesajin hedef
kitleyle uyusmasina 6zen gostermek, sistematik
bir anlatim izlemek, kullaniciyr reklam akigina
katmak, internet reklamlarini dikkat ¢ekici ve
etkili kilmak i¢in gereken baslica 6zellikler olarak
sayilmaktadir (Sener 1999: 82). Giiniimiiziin
gelismis pazarlarinda, 6zellikle kesin tanimlanmis
hedef kitlelere yonelik reklam galigmalarina ayri-
lan biitcelerin ortalama yiizde 50'lik kisminin,
online bannerlar olusturmaya kanalize edildigi
gbzlenmektedir (Giilener 1999: 94). Internette
bannerlar igin yerlesmis bazi standartlar bulun-
maktadir. Bu standartlar bannerlarin boyut ve
dosya biiyiikliiklerine iliskindir. Yaymlanacak
bannerlar hareketsiz ola-bilecegi gibi kullanicila-
rin dikkatini daha ¢ok ¢e-kebilmek amact ile
hareketli olabilirler. Her iki halde de tavsiye edi-
len dosya biiyiikliikleri 10-13 KB arasindadir ve
standart ¢oziiniirlilkkleri 72 DPI'dir (Dots Per
Inch/ing basina diisen nokta sayisi). Uygun dosya
formatlar1 ise GIF ve JPEG'dir. Reklam ajanslari
tarafindan iiretilecek bannerlar internet Reklam
Biirosu (Internet Ad-vertising Bureau) tarafindan
belirlenen “Reklam Banner Olgiileri”
(IAB/CASIE) standartlarina uy-gun olmalidir.
IAB’nun 2000 y1l1 i¢inde degisiklikler yaptigi son
online reklam yonergesine gore yeni reklam bo-
yutlari sdyledir (Medyatick 27 Ocak 2001 Biilte-
ni: “IAB Yeni Reklam Boyutlari1 Onaylad1”,
http://www.medyatick.com. tr). :

- Gokdelen (Skyscraper): 120 x 600 piksel

- Biiyiik Gokdelen (Wide Skyscraper): 160 x 600
piksel

- Dikdortgen (Rectangle): 180 x 150 piksel

- Orta Dikdortgen (Medium Rectangle): 300 x 250
piksel

- Biiylik Dikdortgen (Large Rectangle): 336 x 280
piksel

- Yatay Dikdortgen (Vertical Rectangle): 240 x
400 piksel

- Kare (Square pop-up): 250 x 250 piksel

2) Zenginlestirilmis Reklam (Rich Media)

Bannerlar yenilenen ve gelistirilen sekilleri ile
daha da ilgi ¢ekici hale getirilmeye g¢alisilmakta-
dir. Internette sesli, degisen goriintiilii hatta
interaktif olan ve sayfalarin kenarlarinda yer alan
zenginlestirilmis reklam (rich media) adi verilen
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seritler, gerek gelir gerekse tercih agisindan
bannerlar1 geride birakmaya hazirlanmakta-
dir. Bu formattaki reklamlar, ziyaret¢inin
sayfayr incelerken dikkatinin dagilmasini
engellemekte, hem de sayfanin geg yiiklen-
mesini engellemektedir. Ciinkii bu yeni nesil
reklamlar, en fazla 5 kb yer kaplamakta ve
bu sayede ziyaret¢inin sikilip daha tam yiik-
lenmeden sayfadan ayrilmasini 6nlenmekte-
dir (http://www.hurriyet.com.tr).

“Interstitial” ve “siiperstitial” olarak iki
grupta toplanabilecek siteler arasi ortaklasa
diizenlenen kampanya ve programlar
(affialite pazarlama programlari) birer rich
media  Ornegidirler. Ortaklasa pazarlama
programlari, on-line satig yapan biiyiik ma-
gazalarin, kiiciik site operatorlerinin islettigi
sitelere ya da kisiye Ozel sayfalara linkler
koyarak satis yapmasi olarak tanimlanabilir.
Bu siteler satin almay1 yapan kisinin hangi
siteden geldigini IP adresleri sayesinde ko-
layca belirleyebildikleri igin, reklami koy-
mus oldugu site sahibine de satislar {izerin-
den komisyon vermektedir. Bu sayede satis
basina komisyon ddeyen biiyiik site sahipleri
binlerce sitede de reklamini bedava yapma
firsatin1 bulmaktadir. Bu tip satig yapan ma-
gazalara en giizel 6rnekler amazon.com ve
barnesandnoble.com’dur (Dogan 1999: 36).

Birer rich media Ornegi olan “interstitial”
veya “siiperstitial”’lar ise kullanicinin sayfa-
lar ya da siteler arasinda gecis yaparken
kargisina ¢ikan tam sayfa reklamlardir. Bu
reklamlarm en bilyiikk avantaji, reklamin
otomatik olarak kullanicinin dolastigi pence-
relerin arkasinda kalarak yiiklenmesidir.
Kullanict boylece reklamin indirilmesi igin
gereken siirede istedigi sitelerde dolagabil-
mekte ve reklam tam yiiklendikten sonra
reklama bakabilmektedir. Bu sayfalar agilir-
ken genellikle miizik ya da animasyon kul-
lanildig1 i¢in hem klikleme orani artmakta,
hem de miizik ve animasyondan dolay1 agir
indirildikleri i¢in kullaniciy1 sorf yaparken
engellememis olmaktadir (Dogan 1999: 37).

3) icerik Sponsorluklar
Bunun yani sira yayginlagan bir diger uygu-

lamada igerik sponsorluklaridir. Bu spon-
sorluk uygulama-lari, kullanicinin karsisina

bir bagka web sayfasini ¢ikartmak amagli tasar-
lanmaktadir. Bu mini sayfalara ulasim, bazen
sponsor olan sayfanin ziyaret edilmesi sirasinda
rastlanacak bir interaktif afis izerinden olabildigi
gibi, bazen de sponsor olan sayfaya baglanildigi
anda otomatik olarak gerceklesmektedir. Boylece
internette dolasan kisiler, arayip da sayfasina
ulastiklar1 isimlerin sponsor olduklar1 aktiviteler
hakkinda kisa yoldan haberdar edilebilmektedir
(Giilener 1999: 94).

Icerik sponsorluklari, iiriin ozelliklerini sayarak
dogrudan satigsa yonelik bir kampanya yapmak
yerine belli bir igerik dahilinde potansiyel tiiketi-
cilerle bulugmak ve bilgi/igerik saglayicilarla
ortakliklar kurarak hedef kitlenin internette aradi-
g1 bilgiye ulagmasma yardimci olmak agisindan
etkilidir. Buradaki ama¢ normal sponsorluklarda
oldugu gibi marka ismini tiikketiciyle yakinlagtir-
mak ve uzun vadede satiglar iizerinde olumlu etki
birakmasini saglamaktir (Dogan 1999: 39).

4) Elektronik Posta Reklamlar:

Elektronik posta reklamciligi, internet iizerinde
reklam yapmanin bir diger yoludur. Bu yontemde
sayis1 yiiz milyonlarla ifade edilecek hale gelmis
bulunan kullanicilarin elektronik posta adreslerine
iirtin ve hizmetlerle ilgili mesajlar gonderilmektir.
Kendi hedef kitlelerine uygun nitelikte olusturu-
lan elektronik posta adres listelerini satin alan
isletmeler bu adreslere sunduklart hizmet ya da
sattiklar1 dirtinlerle ilgili bilgileri iceren mesajlar1
gondermekte ve hatta mesaj igeriklerine web
sitesi linkleri yazmaktadirlar. Bu yolla ilgili iiriin
ve hizmetlerle ilgili bilgileri alan internet kullani-
cilar1 gerekirse baglantisi verilen sitelere de gide-
rek Uiriin ya da hizmetleri satin alma tercihine
sahip olmaktadir (Kirgova, “Internette Reklam ve
Tiirkiye Uygulamalarindan Ornekler” http://www.
yildiz.edu.tr/ iibfweb/Areklam.html).

Bu tiirden iletilere “istem dist elektronik posta
iletileri” (SPAM) denmektedir. SPAM bir reklam
iletisi olabilecegi gibi baska konularda da olabil-
mektedir. Genellikle pazarlama, reklam ve sosyal
icerikli olarak biiyiik kitlelere ulastirilmak istenen
mesajlarin zaten hazir halde bekleyen ve en ucuz
maliyetle erisilebilecek olan elektronik posta
kullanicisina, kullanicinin istegi disinda yollan-
masina dayanmaktadir. SPAM biiyiik ¢ogunlukla
kullanici elektronik posta veri ta-bani olusturan ve
bunlar1 bir bedel karsiligi satan kuruluslar saye-
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sinde genis kitlelere  ulastirilmaktadir
(http://kurul.ubak.gov.tr/ spam.taslak.htm).

Elektronik posta reklamciliginda, metin igin-
de genellikle iriin ile ilgili gesitli bilgiler
bulunmakla birlikte, mesaji alanlarin soru
sorma ya da ek agiklama istemeleri duru-
munda, bu beklentileri karsilayacak bir sis-
temin bulunmasi1 gerekmektedir.

Bu amagla zaman konusundaki sinirlamalar
g0z Oniine alarak, otomatik cevap verme
sistemleri gelistirilmis ve gelen mesajlar
cesitli siniflara ayrilarak cevaplar olusturul-
mustur. “Mail-bot” ya da “Mail Reflector”
ad1 verilen bu sistem, sunulan hizmetle ilgili
bilgileri dileyen kullanicilara aninda gon-
dermektedir (Kirgova 1999:133).

b. internet Reklamciliginin Ozellikleri

Stiperonline’in 7 Aralik 1999’da yapilan
“Internette Reklam” baslikli toplantisinda
konusan Siiperonline Genel Miidiirii Babiir
Ozden internetin reklam verene ve reklam
mecrasina getirdigi farkliliklar, yenilikler,
kolayliklarin bir kokteyli olarak gdsterilme-
sinin nedenlerini sdyle siralamistir (Marke-
ting Tiirkiye 1999: 25): Hedef kitleye ulas-
mada daha etkili bir mecradir. Kag¢ kisinin
gordigii ve izledigi konusunda kesin bir 6l-
cgiilebilirlik vardir. Reklam verene sifir mali-
yetle bu 6l¢iimii saglamaktadir. Reklamin iz-
lenmesi sirasinda detayli olarak {irline ve
firma bilgilerine ulasilabilmektedir. Rek-
lamlar interaktif olabilmektedir. Internet
reklamlart zaman ve mekandan bagimsizdir.

Diinyanin her yanindan internetteki reklam-
lara giiniin her saati, yilin her giinii ulasila-
bilmekte, reklami veren firma tercih ederse,
reklamini verdigi iiriin ya da hizmetin aninda
satisint  gergeklestirebilmektedir. Reklam
hazirlama, olusturma, yayinlama maliyetleri,
reklamdan sonra ne kadar izlendiginin ol-
¢lim maliyetleri internette diger mecralara
oranla daha diisiiktiir.

B. YENi MEDYALAR iLE GELENEKSEL
MEDYALARIN KARSILASTIRILMASI

Yeni iletisim teknolojileri ise alict ile verici
arasindaki kanalda karsilikli etkilesime ola-
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nak veren bir kanal ayirmaktadir. Bu 6zellik gele-
neksel kitle iletisim araglariin higbirinde bulun-
mamaktadir. Ornegin radyo yaymlari, kendi igin-
de karsilikli etkilesime olanak taniyan bir kanala
sahip degildir. Bu nedenle, canli miizik istekleri
programinda bile, bir baska kanala, 6rnegin tele-
fona gereksinme duymaktadir (Geray 1994: 7).

Yeni iletisim teknolojileri, 6zellikle de ag sistem-
leri etkilesimlilik 6zellikleri ile kisinin bir ya da
birden ¢ok aliciya bilyilk miktarda bilgi gonder-
mesini ve hatta almasimi saglamaktadir. letisim
aragtirmalarinin  kigisel iletigimle kitle iletigsimi
arasinda kesin bir ayrimi ortaya koymasiyla bir-
likte, bu yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
internetin yayginlagsmasiyla popiilerlik kazanan
World Wide Web’in, hem Kkitle iletisimi, hem de
kisisel iletisim 6zelliklerinin bir kismini i¢erisinde
barindiran melez bir iletisim kanali oldugunu
soylemek miimkiindiir (Sener 1999: 40).

Yeni medyalar tipki yeni iletisim teknolojileri gibi
“kitlesizlestirme” Ozelligine sahiptir. Kitlesizles-
tirme genel olarak, kitle iletisim sisteminin kont-
roliinlin mesaj yapicidan iletisim arac tiiketicisine
dogru kaymast demektir (Geray, 1994:7). Bu
medyalarda izleyici sunulan yayini se¢me, kendi-
ne gore diizenleme sansmna sahiptir. Ornegin,
kablo TV sebekesini kullanan ve “set top box”
cihazi ile izleyicinin katilimina izin veren etkile-
simli televizyon tam olarak kullanilmaya baglan-
diginda izleyiciler sunulan pakette yer alan prog-
ramlar arasindan istediklerini secerek televizyonu
kisisellestirebilecektir. Geleneksel bir medya ola-
rak niteleyebilecegimiz televizyonda ise izleyici
sunulan programlar arasina se¢me yapip bir Kisi-
sel bir paket olusturma sansina sahip degildir.

Yeni iletisim teknolojilerinin  “eszamansiz”
(Geray 1994: 7) olma 6zelligi yeni medyalarin da
bir ozelligidir. “Eszamansizlik” da tipki “kitle-
sizlestirme” oOzelligi gibi bir iletisim sisteminin
kontroliinii kaynaktan alictya dogru kaymasinin
bir boyutudur. Ornegin internet sz konusu oldu-
gunda eszamansizlik &zelligi ¢ok daha agik go-
riilmektedir. Binlerce sitenin ziyaretgileri site
yayinda kaldig: siirece farkli zamanlarda, istedik-
leri saatlerde bu sitelere ulasabileceklerdir. Diin-
yanin neresinde olundugunun ve zamanin dénemi
kalmamistir. Geleneksel medyalarin izleyicileri
ise sunulan yaynlar1 ancak yaymcmin sundugu
saatlerde alabilmektedir.
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Yeni medyalar geleneksel medyalara gore
olduk¢a hizhidir. Dijital bilginin yeni med-
yalar araciligryla ¢ok kisa siirede ve etkili
sekilde tim gezegene yayilmast miimkiin-
diir. Bu gelisme bilgi iletiminin hizli ve
kolay hale gelmesini saglamistir. Bu da
medya kullanicilarina bilgi sunmak ig¢in
fazla kaynak harcanmasi geregini ortadan
kaldirmustir.  Kullanict istemedigi  siirece
bilgi geri ¢ekilebilmektedir. Bu gelismeler
yavas yavas kitle iletisiminin dogasini, radyo
istasyonlar1 ve daha dar kapsamli iletisim
kaynaklarindan  farklilagtirarak, konuyu,
kullanicinin kendi TV kanallarini program-
lamasi ve gazetelerin igerigini olusturmasina
kadar varan bir noktaya tagimistir (Sener
1999: 40).

I. YENi MEDYALARDA REKLAM VE
GELENEKSEL MEDYALARDA REKLAM

Geleneksel medyalarda yapilan reklamcilik
ile yeni medyalarda yapilan reklamcilik
arasindaki farkliliklar belirli noktalarda
toplanip 6zetlenmektedir. Bu noktalar asagi-
da “interaktiflik”, “6l¢iilebilirlik”, “maliyet”,
“hedefe ulasabilme-etkinlik” ve “tiiketici
giiclendirme 6zelligi” olarak sayilmistir.

A. INTERAKTIFLIK

Bugiiniin kitle iletigimini temelde mallarin
tilketime dogru itilmesini saglamak iizere
kurgulanmistir. Bu temel itme hareketi ise,
kitlesel medyanin tanimlayict 6zelliklerin-
den biri olarak reklamlar1 da sekillendirmis-
tir (Sener 1999: 40). Reklamlar artik gele-
neksel medyalarm yani sira etkilesimli yeni
medyalarda da boy gostermektedir. Bilginin
¢ekilmesi bu reklamlarda da gegerlidir. Es-
kiden izleyici, okuyucu veya dinleyiciler
tercihlerini ilgi alanlarindan ¢ok kendilerine
sunulanlar arasindan yapmak zorundaydilar.
Bugiin kendi TV kanallarini programlayan
izleyiciler isteklerine en ¢ok uyan iriini
bulmak i¢in kendi istegiyle reklama maruz
kalmaktadir. Interaktif kanallarda da reklam
tercihe baghdir. Bundan bagka web sayfala-
rinda goriilen bannerlar ancak kullanicinin
kendi istegi ile tiklamasi sonucu agilmakta-
dir.

Kiiresellesme olgusunun itici giiciinii olustu-
ran iletisim araclarinin etkisi giderek art-

maktadir. Ozellikle reklam, tiiketim olgusunun
tim diinyanin ortak ideolojisi durumuna gelme-
sinde dnemli bir rol oynamistir. Kitleleri ayni tarz
ve anlayis cercevesinde tiiketime kosullandiran
cokuluslu sermayenin ana amaci kiiresel miisteri
tipini olusturmaktir. Bu siire¢ yeni medyalarin
yaygin kullanimi ile daha da hizlanacaktir. Gele-
neksel iletisim araglarinin yetersizliklerini agmak
i¢cin tasarlanan interaktif elektronik ortamlarda
aligveris yapmak 21. yiizyilin ‘norm’u olacaktir.
Oniimiizdeki yillarda pahali kisisel bilgisayarlarin
(PC) yerini almaya aday goriinen ucuz Network
bilgisayarlar (NC) ve bilgisayar: devreden ¢ikara-
rak internete baglanabilen PC’ler, Web TV’ler
kolay kullanim olanaklariyla kisa siirede yaygin-
lasacaktir. Aligverisi oyun haline getirerek tiike-
tim siirecini ¢ekici ve eglenceli kilan sanal ortam,
cesitli tiiketim kolayliklar1 (kredi karti, sanal para,
eve arken/ofisten aligveris vb.) Onererek kiiresel
miisteri sayisin1 ¢ogaltmaktadir (Bigak¢r 1999:
41).

ABD’de 1991 yilinda yapilan ¢alismada reklam
harcamalarinin gayri safi milli hasila igindeki
paymin son ii¢ yilinda dnemli diislis gosterdigi,
yapilan aragtirmalarin  sonuglarinin  tiiketicinin
%49 gibi bir oranla reklamdan etkilenmediklerini
ortaya koydugu ve reklamlarin geleneksel medya-
dan (televizyon, gazete/dergi, bilboard), kablolu
TV, internet, sponsorluk gibi yeni medyalara
yoneldigi ifade edilmektedir (Sever ve Uztug
1996: 439-440). Bu reklamcilikta yeni arayislara
yol agmugtir. Glinliimiizde kitlesel medya reklam-
cilig1 liretmeye gore yapilanmis ajanslarm, kitle-
sel medya reklamciligina uygun bir medya yapist
yerine pargalanmis bir medya yapist tercih ettikle-
ri goriilmektedir. Diinyada 1990’1 yillardan itiba-
ren merkezinde tiiketicinin oldugu, monologu
degil diyalogu esas alan bir reklamcilik anlayigi
gelismektedir (Kaypakoglu 1997: 262-263).

B. TUKETICiYi GUCLENDIRME
OZELLIiGi

Reklamdan beklenen amag tiiketiciye bir mal ya
da hizmeti duyurmak, mala, markaya, kuruma
iligkin, tiiketiciler tizerinde olumlu etki yaratmak
ve tliketicilerin diisiince ve etkinliklerini etkile-
mek yoluyla onlar1 satin almaya yon-lendirmek ve
isletmenin karliligint arttirmaktir. Buna gore rek-
lamin amaci, tiiketiciyi farkinda olmaktan, anla-
maya, kabule ve davranisa gotiirerek, isletmecinin
satis ve karlarini arttirmaktir (Giirgen 1987: 4).
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Goriilen odur ki, burada ilk diisliniilen ve
gozetilen tiketicinin menfaatleri degildir.
Halbuki, gelisen teknolojiyi kullanan giinii-
miiz tiiketicisinin reklama bakisi ve reklam
karsisinda kendi konumuna iligkin degerlen-
dirmeleri degismektedir. Artik reklamcilarin
cesitli ikna tekniklerini kullanarak tiiketiciyi
kandiracaklarimi sandiklar1 zamanlar geride
kalmak tizeredir.

Hiirriyet gazetesinin 4 Nisan 2000 tarihli
niishasinda “Internet  Sayesinde Tiiketici
Koyun Degil Aslan Olacak” baslikli habe-
rinde Istanbul’da 11 Nisan 2000 giinii ‘Yeni
ve Gelisen Bir Kavram: Tiiketici Tarafindan
Internet’te Dogrudan Pazarlama’ konulu bir
seminerden bahsedilmektedir. Semineri ve-
ren Fransiz pazarlama uzmani Prof. Dr. Da-
niel Tixier’e gore yakin gelecekte Internet,
tilketici ile satict ya da firetici arasindaki
dengeyi tersine c¢evirerek, tiiketiciyi mali
pazarlayanlar iizerinde kontrol sahibi yapa-
caktir.

Tixier’e gore internete giren bir alici camasgir
makinesi alacaksa, firmalar1 arayacagina,
daha onceden edindigi bilgiler dogrultusun-
da ‘Ben su ozelliklere sahip bir ma-kine
istiyorum’ diyerek kendi istegini pazarlaya-
cak, bunun iizerine iretici veya pazarlayici
firmalar ona ulasacaktir. Artik Net’e girildi-
ginde bir siirii reklam tarafindan manipiile
olmak yerine gérmek istediklerini gorebile-
cektir. Internet siradan bir tiiketiciye fiyatlari
karsilastirma ve durmadan genisleyen bir
iiriin yelpazesi i¢inde dogrudan aligveris
yapma olanagi saglamaktadir. World Wide
Web’in teke tek pazarlamaya olanak sagla-
mas1 pazarlamacilart heyecanlandirmaktadir.
Bu tiiketiciler i¢in 6nemli bir avantajdir ama
perakendeciler i¢in aym1 seyi sOylemek
miimkiin degildir (Pringle ve Thompson
2000; 218).

C. OLCULEBILIRLIK

Belirli bir zaman igerisinde yaymlanan rek-
lam spotu sayilarina iligkin istatistikler yal-
nizca reklamla yiiz yiize gelmeye iligkindir,
tiketimle degil; Yalnizca izleme siiresini
hesaplamak, gozlemciye, bir izleyicinin ne
kadar reklam izleyecegini tahmin olanagim
verir, bu izleyicinin gercekte ka¢ reklam
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izledigi ya da dinledigi konusunda bilgi vermez
(Rutherford 1996: 214). Bir internet reklaminin da
goriilme sayisin1 6lgmek giictiir. Ancak bununla
ilgili olarak her giin daha dogru sonuglar veren
yeni teknikler gelistirilmektedir. Bugiin kullanil-
makta olan Glgme tekniklerini soyle siralamak
miimkiindiir (Sener 1999: 25):

- Maruz Kalma Sayist (Impession): Kullanicinin
ekranina yiiklenen reklamin 6lgiim sayisidir. Eger
izerinde bulundugunuz sayfada ii¢ reklam varsa,
bu li¢ “impession”dur. Ancak ziyaret¢inin her iig
reklami kesinlikle goriip goérmedigi tam olarak
bilinemez. Bu yiizden bu metod pek saglikli de-
gildir ve nadiren kullanilir.

- Vurus Sayisi (Hit): Web trafigini dlgmeye yarar.
Browser’in Web server’dan yaptig1 her istek bir
hit olarak sayilir. Ornegin bir sayfada bes resim
varsa, bu sayfa goriildiigii zaman “altt hit aldi”
denir. Bunun bes tanesi resimler igin, bir tanesi de
sayfanin tiimii i¢indir.

- Goriilme Sayis1 (Page View): Internet trafigini
6l¢mede hit’ten ¢ok daha dogru bir 6l¢iim meto-
dudur. Bir Web sayfasinin toplam kag kere goste-
rildiginin Slgiisiidiir. Her defasinda biitiiniiyle
yiiklenen bir Web sayfasi oldugunda buna “one
page view” denir (Bir kisi bu sayfay1 bir kere tam
olarak yiiklemis/gormiis demektir).

- Klikleme Sayist (Clickthrough): Reklamin iize-
rine klikleme sayisidir. Bu klikleme sonucu kulla-
nicy, Uriinle ilgili bagka bir sayfaya gitmektedir.

- Klikleme Frekansi (Clicktrough Ratio-CTR): Bir
reklamin iizerine kag¢ kere kliklendigini gdsteren
bir metoddur. Eger bir reklamim CTR oranmi 20:1
ise, her 20 kisiden bir tanesi reklamin {izerine
kliklemis demektir.

D. MALIYET

Agda yapilan pazarlama ve reklamin maliyeti
geleneksel yollarla yapilana oranla daha diisiiktiir.
Bu yolla potansiyel miisterilerle daha az maliyetle
iletisim kurulabilmektedir. Yeni triinleri pazarla-
madan once agdaki promosyonlar ve {iriin tani-
timlar1 tartigma platformlar araciligiyla pazarda
daha etkin konuma gelebilmektedir. Ornek olarak
ABD’de faaliyet gosteren saglik sirketi Aetna,
Internet iizerinden yiiriitiilen miisteri hizmetleri
sayesinde saglik islemleri ile ilgili milyonlarca
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kagidin baski ve dagitim maliyetlerinden
tasarruf etmistir. Agda pazarlama ve reklam
daha az maliyetle miisteriye ulagsmay1, daha
diisiik maliyetle daha ¢ok destek saglamayi,
potansiyel miisterilerle daha az maliyetle
iletisim kurmayi, saglamaktadir (Hasiloglu
1999: 104-106). Rutherford’a gore (1996:
216) gelencksel medyalarla yapilan reklamin
pahalidir, herhangi bir ulusal ya da uluslar
aras1 kampanya i¢in reklam yapimi ve yayi-
na yerlestirilmesi zenginlere 6zgii bir oyuna
doniigsmiistiir.

Internetin on-line satis imkani saglamasi
marka bilincini arttirmada ve marka sadaka-
tini olusturmada etkin bir ara¢ olmasi in-
ternetin bir pazarlama araci olarak geligimi-
ne neden olmakta, sundugu global hizmet ise
ulusal smirlarin en az maliyetle asilmasim
saglamaktadir (Giirel 1998: 41).

E. HEDEFE ULASABILME- ETKINLIiK

Ayrica internetteki reklam geleneksel med-
yadaki, drnegin televizyondaki reklama gore
yerine ¢ok daha iyi ulagsmaktadir. Kanada
Radyo-Televizyon ve Telekomiinikasyon
Komisyonu’nun destegiyle 1976 yilinda 3
bin Kanadali iizerinde yapilan bir arastirma
televizyondan yararlanmanin amagli olmak-
tan ¢ok rastgele oldugunu ortaya koymustur.
Arastirmaya gore, insanlarin ylizde 21°i
ekranin 6nilinde yemek yemekte, yarisi izler-
ken uykuya dalmakta, her on kisiden altisi
ara sira yada siklikla, televizyon izlerken
baska isler yapmaktadir. Cogunluk prog-
ramlarin parasal kaynagini olusturdugu igin,
reklamlar1 kabul etmeye hazir ise de giinliik
yayn i¢inde reklam kusaklarinin programla-
11 kesintiye ugratmasindan, seslerin ve mii-
zigin yliksekliginden rahatsizdirlar. Daha
onemlisi insanlar reklamlardan kagmay1
aligkanlik haline getirmistir (Rutherford
1996: 218-219). Bu da harcanan paranin bir
kisminin havaya ugmasi anlamina gelmekte-
dir.

Oysa internetteki reklam gercekten konuyla
ilgilenenlerin dikkatine sunulmugtur. Rek-
lam1 gérmek ve okumak sayfanin ziyaretci-
sinin istegine baghdir. Bu yiizden rahatsiz
edici ve itici olmadig1 gibi maliyeti de daha
azdir.

III. YENi MEDYALARIN REKLAMA
ETKIiLERI

“Reklam herhangi bir malin, hizmetin, markanin,
kurum ya da fikrin kitlelere tanitilmas: ve iletil-
mesi amactyla satig mesajlarinin bir bedel karsili-
ginda ve reklam verenin kimligi belirlenecek
sekilde, yiiz yiize satisin disinda, degisik kitle
iletisim araglarinda yayinlanmas: faaliyetleridir”
(Giirgen 1990: 3).

Amerikan Pazarlama Birligi Tarifler Komitesi
tanimina gore reklam, “bir mal veya hizmeti, kitle
iletisim araclar1 yardimiyla bir bedel karsiligi
genis halk kitlelerine duyurarak satiglar1 arttirma-
y1 amaglayan faaliyetlerin tiimiidiir” (Akbulut
1997:219).

Reklam bilingli olarak yapilan ikna edici bir ileti-
simdir (Burton 1995: 156). Reklam ikna edici
olabilmek i¢in tiim dil yetilerini kullanarak biiyii-
leyici bir sdylem yaratmaya caligir. Ancak tekno-
lojik devrimin getirdigi yeniliklerin yagsandig1
bugiinlerde reklamin bu yalinlastirma giicii daha
basit, daha yalin ve islemsel reklam yapilmasini
saglayan yeni medyalara gegmektedir.

Baudrillard (1998: 113), iletisim alaninda goriilen
yeni sistemlerin reklamin biyiileyiciliginden
yararlanmaya c¢alistigini, reklamin artik bilgi ile
biitiinlestigini, bilginin reklamin enformatik ala-
nindaki karsiligi oldugunu sdylemektedir. Ona
gore, bilgi artik reklamin egemenligine bir son
vermistir bile. Baudrillard (1998: 114), daha da
ileri giderek bir zamanlar sinai bir mal nasil ayn1
zamanda kendi kendinin reklam aract olduysa,
giiniimiizde de reklamin bunun tam tersini yapa-
rak ticari bir mal sekline doniistiigiinii s6ylemek-
tedir.

Burton (1995: 185)’a gore de kitle iletisim aragla-
r1 lirlinleri de genellikle iletisim araglarinin kendi-
siyle pazarlanmaktadir. Otobiislerdeki reklam
yerlerini pazarlamak igin kitle iletisim araglarinda
yapilan reklam kampanyalarini buna &rnek vere-
biliriz. Buna benzer 6rnekleri yeni iletisim aragla-
rinda da gormek miimkiindiir.  Ornegin,
internetteki sitelerde ya da web sayfalarinda “bu-
raya reklam vermek ister misiniz?” ya da “bu
sayfaya sponsor olmak ister misiniz?” geklindeki
iletilere rastlamak miimkiindiir. Bu sekildeki
iletiler reklam yerinin pazarlanmasina yoneliktir.
Internet bir reklamin yapildigi hem de reklami
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yapilan bir reklam aracidir. Baudrillard
(1997: 149)'a gore, reklamin kendisi de bir
kitle iletisim arac1 sayilabilir.

Yeni medyalar tiiketici davranigini da degis-
tirmektedir. Tiiketici artik katilimci ve talep
eden olmaktadir. Artik izleyici ya da dinle-
yici son derece kolay ve etkin bir sekilde
yanit  verebilecek duruma gelmektedir
(Pringle ve Thompson, 2000: 218). Uriin
tasarimi  ve yenilestirimi, fiyatlandirma,
promosyon sokaklardan gelen seslerle bi-
¢imlenmektedir. Pazar arastirmast bu sesleri
harmanlama ve onlar tiiketici profiline gore
bi¢imlendirme isidir (Mort 1995: 161-162).
Bugiin internet, etkilesimli TV gibi yeni
medyanin zengin etkilesimli (interaktif)
komiinikasyon kanallari, tiiketiciye sinirsiz
fiili kontrol ve yepyeni bir hizmet sunar.
Yeni hizmetlerin en etkileyicilerinden biri de
"interaktif ses, data ve tam-hareketli video
hizmetlerinin tamaminin aninda iletilmesi"
olan Video Dial Tone'dur. Bu, hizla biiyiiyen
dogrudan pazarlamaya ve evden aligveris
hizmetlerine yeni boyutlar getirecektir (Trust
ve Oliver 1998: 96). Etkilesimli televizyon
heniiz her yerde internet kadar yaygin degil-
dir. Farkli kesimlerin ayn1 amaglar igin bu-
lustugu geleneksel iletisim araglarindan fark-
11 olarak karsilikli etkilesim olanagina sahip
olan internet simdilik daha yaygindir (Basa-
ran 1998: 47).

Yeni medyalar, tiiketiciler hakkinda daha
fazla bilgi saglamaktadir. Bu bazilariin ima
ettigi gibi bir olumsuzluk olmak yerine,
gereksiz kitle iletisimi dongiisiinii ve izleyi-
ciligini azaltip, pazar arastirmasi, iletisim ve
hatta dagitim masraflarini diigiirerek, treti-
cilerin hem {irlinii, hem de iletigimi, miisteri
gereksinmelerine gore farklilagtirmalarina
izin vermektedir. Bir ¢ok sekilde bu yeni
medya, kontroli miisteriye birakmaktadir
(Rust ve Oliver 1998: 97).

Etkilesimli yeni medyalar, tiiketiciye daha
genis bir segenek yelpazesi ve bunun yanin-
da da, daha fazla bireysellesme sunmaktadir.
Omnegin, yeni bir otomobil arayan bir tiiketi-
ci, genis bir otomobil bilgi kaynaklar yelpa-
zesinden, hicbir programlama riigveti ya da
benzeri bir sey olmadan, istedigi gibi se¢im
yapabilmektedir. Hatta bazi durumlarda,
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tilketicinin reklam icin tcret ddemeye goniillii
olmast bile miimkiindiir (Rust ve Oliver 1998:
98). Internet kitlesel 6zelligini yitirmis pazarlama
siirecine bireysel bir boyut katabilecek en dnemli
aragtir (Giirel 1999:41).

Ayrica internet geng ve Ozellesmis pazarlara ula-
sabilmeyi, bolgesel pazarlara hizmet sunabilmeyi
sagladig1 i¢in mikro pazarlama stratejisini kulla-
nan sirketler igin vazgegilmez hale gelmektedir
(Sener 1999:87). Etkilesimli ye-ni medyalarin
sundugu daha fazla bireysellesme reklamin diline
de yansimaktadir. Artik reklam, iirlin bilincini
yiikseltmek i¢in farkli bir dil kullanmak zorunda
kalmaktadir. Amag rasyonel ya da enformatik
olandan ¢ok duygusal mesaj i¢eren bir atmosfer
(bir yasam tarzi) sunmaktir. Renkler, sesler ve
sekiller tiiketicileri ruh hali ve ¢agrisim yoluyla
metalarla 6zdeslesmeye kigkirtarak bireyselles-
meyi one ¢ikaran seylerdir. Farklilagma nosyonu
reklamciliga giderek daha fazla hakim olmaktadir.
1980’lere kadarki kirk y1l i¢indeki kampanyalarda
bireye c¢agri ‘sen’ seklindedir. Bugiinlerde ise
bireysellikler ve sunulan ‘sen’ler daha da cesit-
lenmektedir (Mort 1995: 164).

Biiyiik firmalar bugiin kiiresellesmenin de etki-
siyle pazarlama anlayislarinda mikro pazarlama
uygulamalarina dogru kaymaktadir. Klasik reklam
hizmetlerine bagvurmaksizin iletisim kurma fikri
1980’li yillarda, ABD’de yaygin bigimde uygu-
lanmistir. Kitlesel pazarlamanin yaraticisi, Procter
& Gamble, mikro pazarlamanin atesli savunucusu
haline gelmistir (Mattelart 1994: 59). Burada
makro pazarlama kitlesel medya araciligiyla bii-
yiik gruplara ulasan pazarlama olarak tanimlanir-
ken, mikro pazarlama en kiigiik 6l¢ekte belirlen-
mis, bireysel miisterilere yonelik pazarlamadir.
Buna zaman zaman bireysellesmis pazarlama da
denilmektedir. Bu pazarlama yonteminde dogru-
dan pazarlama yapabilmek i¢in miisteriyle birebir
iliski kurmak gerekmektedir. Gelisen iletisim
teknolojisi tiiketiciye dogrudan pazarlama yapil-
masini olanakli hale getirmistir (Barban ve ark.
1997: 12).

Dogrudan pazarlama konusunda internet firmalara
biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Ciinkii internette
miisteriler iiriin bilgilerine ulasabildigi, siparis
verebildigi gibi tiiketici tartigma gruplar yaratila-
bilir, iriinler tizerinde bilgi formlar1 gonderilerek
cevap alinabilmektedir (Yayli1 2000: 36). Zamanla
tilketiciler hakkindaki bilgiler ¢ogaldik¢a pazar-
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lama faaliyetlerini siirdiiren kisiler dogrudan
pazarlama araglarmni alisilmis medya unsur-
larina tercih etmeye baslamaktadirlar. Bu
yiizden medya planlamacilar bilgiye daya-
nan pazarlama cergevesi iginde artan bir
baskiyla ve bireysel miisterilere hesapli yol-
lardan ulagmay1 saglayan medyalara yonel-
mektedirler. Internet pazarlamacilara hem
reklam medyasi olarak hem de bir satis araci
olarak cazip gelmektedir (Barban ve ark
1997: 12).

Yeni medyalarin en popiileri internet, birey-
sellik konusunda elestirilebilir: Acaba inter-
net reklamciligt  gergekten bireyselligin
artmasina katkida bulunmakta midir? Dagi-
tim girketleri ¢oktan kataloglarint CD-
ROOM'lara aktarmig bulunmaktadirlar. Bu
ortamlarda siparis i¢in online baglanti ad-
resleri de bulunmaktadir. Bazilar1 da malla-
rin1 dogrudan internet {izerinden satiga sun-
maktadir. Bir sanal magazaya ulagmak bu
adresleri bildikten sonra hi¢ de zor degildir.
Fakat herkesin sanal alisveris olanaklarindan
yararlanip yararlanamayacagi kesin degildir.
Tim tiketicilerin aligveris yapmak igin
cebinde bol parasinin oldugunu séylemek de
miimkiin degildir.

Yeni medyalardaki elektronik reklamecilik
baska dezavantajlari da vardir. Ornegin,
elektronik reklamcilik reklam verenler agi-
sindan yeni bir iletigim kanalidir. Tiketicile-
rin hepsi bilgisayar kullanma yetenegine
sahip degildir. Ayrica elektronik reklamcilik
her tiirlii triinlin reklammi yapmaya miisait
degildir (Uniisan 1995: 17-20). Ote yandan
Online-Shopping gibi sanal ma-gazalar ger-
¢ek yasamdaki aligveris merkezlerine hi¢ de
benzememektedir. Katalog sayfalart ¢ok
yavas ve pul biyiikliigiinde insant yoran
sayfalardir.

Giiniimiizde dzellikle gelismis iilkelerde uy-
gulanan magazasiz perakendecilik olarak da
adlandirilan dogrudan perakendecilik uygu-
lamalar1 bilgisayarlar ve oOzellikle internet
yoluyla gergeklestirilmektedir. Bu ve bunun
gibi araglarda pazarlamasi yapilan {riinlerin
ayni araclarda reklamimin yapilmast yoluna
da gidilmektedir. Buna elektronik reklamci-
lik da denmektedir.

SONUC

Teknolojik gelismeler, etkiledikleri alanlardan biri
olan iletisim sektoriiniin biinyesine yeni iletisim
araglar1 ilave etmistir. Yeni iletisim araglarini,
internet, etkilesimli TV, Web TV multimedya
teknolojisinin iiriinii olan CD-ROOM'lar olarak
siralayabiliriz. Bu yeni medyalarin ortak 6zellik-
leri etkilesimli olmalaridir. Iletisim araglarinin
giderek coklu bir sistem i¢inde kullanilmasi ve
etkilesime uygun olmasinin nedeni, bu araglarin
caligsma sistemlerinin temelini sayisal teknolojinin
olusturmasidir.

Yeni medyalar interaktiftir. Dolayisiyla bu med-
yalarla yapilan reklam da interaktiflik 6zelligini
tasimaktadir. Hedef kitlenin reklam iletisini yeni-
den sekillendirmesi artik o kadar uzun bir zaman
almamaktadir. Reklam verenler potansiyel miiste-
rileri hakkinda daha kisa bir siire igerisinde bilgi
sahibi olabilme sansmna kavusmuslardir. Geri
besleme reklamin etkinligi agisindan 6nemli bir
faktordiir. Ancak klasik medyalarda reklamin geri
beslemesi uzun bir siiregtir. Yeni medyalarla bu
siirecin olduk¢a kisaldigini, tiiketicinin reklam
etkinligine aninda katilip onu ¢ok kisa siirede
etkiledigini, hatta ydnlendirdigini gdrmekteyiz.
izleyici veya tiiketici artik edilgen degil, neyi, ne
zaman, ne kadar izleyecegine, buna karsilik kag
para 6deyecegine, neye ihtiyaci olduguna kendisi
karar veren, kararlariyla medyay: yonlendiren,
diistincelerini ileten aktif kigilerdir.

Internet reklamciliginin hizla yaygilasmasinin en
o6nemli nedeni, Web sayfalarindaki igerigin zen-
ginlesmesi, eglenceye yonelik gelismeler, Web
sayfalarinin diger medyalarla (dergi, radyo, vs.)
olan etkilesimin artmasi ve birgok sanal markanin
ortaya cikigidir. Firma kimligini tanitmak, sirket
bilgilerini ulagilabilir kilmak, kullaniciya en uy-
gun hizmeti sunabilmek, kitlesel ilgiyi arttirmak,
satis yapmak, zaman kisitlamasint ortadan kal-
dirmak, ses, resim, film gibi bilgileri sunmak,
demografik bilgileri aninda giincelleyebilmek,
kullanicilardan gelen sorularin cevaplarini vere-
bilmek, satis elemanlariyla siirekli baglanti igeri-
sinde olmak, uluslar aras1 marketlere agilabilmek,
24 saat hizmet sunabilmek, degisen bilgileri anin-
da giincelleyebilmek, kullanicilardan gelen tepki-
leri toplamak, pazar test etmek, medyaya, geng
ve Ozellesmis pazarlara ulasabilmek, bolgesel
pazarlara hizmet sunmak yetenegine sahip olmasi
sirketlerin, internet reklamciligini tercih etmeleri-
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nin baglica nedenleri arasinda yer almakta-
dir. Bu gelisme “mikro marketing” dénemi
dedigimiz pazarlama yaklagiminin hiz ka-
zanmasina da sebep olmaktadir. Mikro
marketing kavrami, biitiin verileri siiratle
degerlendirmeyi, siiratle ¢6ziim bulmayz,
stiratle karar vermeyi ve siiratle uygulamay1
bunlar1 yaparken de mikro tiiketici gruplar
bazinda davranabilmeyi icermektedir.

Reklam artik reklamveren ve sermaye sahi-
binden ¢ok tiiketici lehine gelisen bir seyir
gostermektedir. “Reklam”, gittik¢ce daha ¢ok
“bilgi” ile 0Ozdeslesmektedir. Uygulanis
bi¢imleri, yer aldig1 mecralar farklilasmak-
tadir. Ogzellikle internet reklamlari igerik
olarak geleneksel medya reklamlarindan ¢ok
farklidir. internette yer alan reklamlar 6zen-
dirmek, yeni bir kimlik olugturma vaadi ile
bilingaltina hitap etmek yerine, iiriin veya
kurum hakkinda detayli bilgi vererek tiiketi-
ciyi ikna etmek yoluna gitmektedir. Ama
yine de reklamin baz1 &zelliklerini — 6zel-
likle de en ¢ok elestirilen yonlerini- aynen
korudugunu goérmezlikten gelmemek gere-
kir.
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